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Resumen ejecutivo  
 
 
Cuando se habla de comer sano, más que de una tendencia, se esta refiriendo a una 
evolución. El deseo de mantener una alimentación saludable se ha mantenido en la mente del 
consumidor con mayor fuerza: Sin embargo, lo que éste entiende por alimentación saludable 
se ha modificado a medida que ha ido aprendiendo y más aún hoy en día con la aparición de 
consumidor superinformado, que por la fuerte implementación que se tiene hoy en día con las 
redes sociales, internet y diferentes dispositivos inteligentes que permiten tener a la mano 
información en tiempo real y de forma más rápida y fácil.  
 
En la actualidad el E-Commerce se ha convertido en una herramienta con gran éxito 
para el mundo de los negocios gracias a la apertura y facilidad de acceso al Internet, 
generando asi un aumento de la oferta en el mercado provocando que los consumidores 
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Conforme pasa el tiempo la humanidad se enfrenta a una infinidad de cambios en 
todas las áreas de conocimiento. Uno de estos grandes cambios es la inclusión del internet en 
el dia a dia de todas las personas que habitan en este mundo siguiendo un proceso de 
globalización de la información, a la cual se tiene acceso en cualquier momento desde 
cualquier lugar.  
 
En este sentido, la revolución informática y comunicativa de la información que ha 
supuesto la aparición de internet no ha dejado exenta de cambios al ámbito del marketing, 
siendo uno de los dicho cambios, el desarrollo del denominado e-commerce, el cual ha traído 
consigo grandes modificaciones en los hábitos de compra de los consumidores y por ende en 
su comportamiento. Una de las etapas del proceso de compra en el consumidor ha 
experimentado grandes cambios, ha sido la búsqueda de la información en el contexto on-line 
que logra que el producto buscado sea cada vez más ajustado a la necesidad y deseo del 
consumidor, pues es una red completa de gran variedad y amplitud de las posibilidades.  
 
Por lo tanto, tener una buena comprensión sobre cómo y qué factores tienen en cuenta 
los consumidores a la hora de obtener información online es fundamental para el éxito de las 
empresas que se mueven en el ámbito virtual, dado que dicha búsqueda de información 
constituye uno de los primeros pasos en el proceso de toma de decisión del consumidor en 
productos de alimentos saludables, constituyéndose entonces como un precursor del potencial 
compra.   
 
La presente tesis se desarrolla dentro del ámbito del comportamiento de compra del 
consumidor en medios virtuales o por el e-commerce teniendo en cuenta sus hábitos y 
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preferencias al momento de comprar alimentos saludables en su vida cotidiana laboral de los 




1.1. Antecedentes y problema de la investigación 
 
Uno de los grandes problemas de la actualidad es el desarrollar una gestión eficiente del 
mercado que permita mantenerse e incursionar en el segmento del mercado al cual se desea 
dirigir. Vivimos en un mundo con muchos cambios todos los días, que nos da cada vez más y 
más opciones de comunicación, información y facilidad al momento de compra de algún tipo 
de elemento. Los consumidores, especialmente los más jóvenes, tienen acceso a información 
en línea, pues tienen sus teléfonos celulares, internet, redes sociales, páginas de compra 
online, blogs, entre otros.  
 
Pero,¿cómo definiremos el comportamiento del consumidor? 
 
“El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, 
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus 
necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los 
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos 
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en artículos relacionados con el consumo. Eso 
incluye lo que compran, por qué lo compran, cuándo, dónde, con qué frecuencia lo 
compran, con qué frecuencia lo utilizan, cómo lo evalúan después de la compra, el 
efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y cómo lo desechan.” (Schiffman 




Para tener éxito en cualquier negocio, y especialmente en el mercado dinámico y 
rápidamente evolutivo de la actualidad, se tiene que saber cuanto sea  posible acerca de los 
consumidores: lo que desean, lo que piensan, cómo trabajan, cómo emplean su tiempo libre, 
las influencias personales y grupales y demás aspectos que afectan la decisión de compra del 
consumidor.  
 
Las tecnologías digitales permiten una personalización de productos, servicios y 
mensajes promocionales mucho mayor que las antiguas herramientas de marketing. Ayudan a 
que los mercados se adapten los elementos de la mezcla de marketing a las necesidades de los 
consumidores con mayor rapidez y eficacia, y a que construyan y mantengan relaciones con 
los clientes en una escala mucho más grande. Sin embargo, estas tecnologías también 
representan desafíos importantes para los mercadólogos y para los modelos de negocios que 
se han utilizado durante décadas. 
 
Durante casi una década, la revolución digital representó varios cambios 
significativos en el ambiente de los negocios:  
● Los consumidores tienen mayor poder que antes: utilizan agentes “inteligentes” para 
encontrar los mejores precios de los productos y los servicios, realizar pedido en 
diversos puntos de venta, evitar las tiendas de distribución y los intermediarios, 
comprar bienes alrededor del mundo y en el horario que más les convenga. 
● Los consumidores tienen mayor acceso a la información que antes: Pueden encontrar 
evaluaciones de los productos que piensan comprar - las cuales han sido realizadas 
por compradores anteriores -, dar clic en un botón para comparar las características de 
los diferentes modelos del producto en los sitios web de los minoristas, suscribirse a 
“comunidades virtuales” de personas que comparten sus mismos intereses.  
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● Los vendedores ofrecen mayores servicios y productos que antes: la digitalización de 
la información permite a los comerciantes personalizar los productos y servicios que 
ofrecen y aun así, venderlos a precios razonables. También les da la oportunidad de 
adaptar al gusto del cliente los mensajes promocionales que se destinan a muchas 
personas.  
● El intercambio entre vendedores y consumidores es cada vez más activo e 
instantáneo: la publicidad tradicional es como una avenida de un solo sentido, donde 
el vendedor gasta una elevada suma de dinero para llegar a un gran número de 
compradores potenciales, a través de los medios de comunicación masiva, para 
después evaluar la efectividad del mensaje. La comunicación digital, por otro lado, 
hace posible el intercambio interactivo de dos sentidos, por ejemplo, dando clic en las 
ventas o iconos de un sitio web específico, o bien, sabiendo de éste. De esta manera, 
las empresas evalúan con prontitud la efectividad de sus mensajes promocionales, en 
vez de confiar en la retroalimentación posterior de la información de ventas. 
(Schiffman & Kanuk, 2010) 
 
Es por tal motivo que es claro que los consumidores están cambiando sus hábitos y 
decisiones basados en las nuevas tecnologías, nuevos métodos de hacer las cosas cotidianas 
todos los días teniendo en cuenta que la restricción de tiempo es muy importante, ya que las 
ciudades han aumentado su caos vehicular, lo que genera un tiempo mayor en los 
desplazamientos de un lugar a otro. La tendencia mundial de hoy en día, es a tener una vida 
saludable en la cual se busca la simplicidad de los procesos sin tener que sacrificar otro tipo 




Llegar a conocer el consumidor permite entender sus necesidades y, por tanto, 
comprender el proceso de toma de decisiones. Para el caso del comportamiento del 
consumidor de alimentos, este ha sido estudiado por la economía y la ciencia del 
comportamiento: “Un entendimiento de los factores que determinan los procesos de selección 
de alimentos por parte de los consumidores, es crucial para la innovación de productos de 
agroindustria, el marketing y las estrategias de comunicación adecuadas para sostener una 
ventaja competitiva”. (Verbeke, 2000)  
 
Existen diversos modelos con numerosos enfoques que han intentado explicar y 
entender el comportamiento del consumidor. Según Steenkamp (1991) para el caso de los 
alimentos existen cuatro etapas identificadas para los procesos de decisión respecto a 
alimentos y los factores que lo afectan: reconocimiento de necesidades, búsqueda de 
información, evaluación de alternativas y selección. Los factores que afectan 
transversalmente este proceso de decisión son referentes al individuo, al ambiente o a las 
propiedades de los alimentos.  
 
Para el caso de los consumidores colombianos, las personas cada día buscan más 
practicidad y tienden a que el proceso de toma de decisiones se acelere y sea más corto: “El 
crecimiento de ciudades, las dificultades de movilidad y el deseo de optimizar el tiempo, han 
aumentado la acogida de comidas fuera del hogar (Nielsen, 2017). Para el 2015, según 
Portafolio, los colombianos cambiaron hábitos de consumo. Indican que “el rubro que más 
creció en el cuarto trimestre y que se ubica como el cuarto con mayor crecimiento durante el 
año, es el cambiar la compra de sus habituales alimentos por marcas más baratas” (Portafolio, 
2015). Así mismo, según el Estudio Global de Nielsen sobre Tendencias de Comida Fuera del 
Hogar, el 38% de los colombianos prefieren salir a comer fuera de su hogar entre 1 o 2 veces 
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en la semana; indica que los colombianos no reservan la salida a comer para una ocasión 
especial, sino que es una forma de vida. Ven la necesidad de buscar ofertas variadas que 




¿De qué manera el uso creciente de las TIC, la internet y la multimedia han influido 
en el proceso de decisión de compra y los hábitos de consumo de alimentos saludables de los 
colombianos habitantes de Bogotá? ¿Cuáles son los hábitos de uso de los diferentes canales 
de multimedia a disposición del colombiano residente en Bogotá cuando adquiere alimentos 








Una propuesta de herramientas tecnológicas eficientes y eficaces que logren facilitar 
el acceso al consumo de alimentos saludables con una optimización del tiempo del 
consumidor para suplir sus necesidades de la mejor forma posible.  
1.3. Objetivos   
1.3.1. Objetivo general 
Conocer los gustos, necesidades y hábitos de compra del consumidor 
Bogotano en su proceso de decisión de compra de alimentos saludables con miras a 
proponer un modelo de negocio apropiado a este consumidor.  
1.3.2. Objetivos específicos  
○ Caracterizar al consumidor de comida saludable en Bogotá.  
○ Revisar los hábitos de consumo de alimentos del habitante de Bogotá y en 
particular por fuera del hogar.  
○ Identificar el comportamiento de compra del consumidor señalado por 
alimentos saludables y especialmente del usuario de medios electrónicos  
○ Proponer una idea de emprendimiento de venta de alimentos saludables a 




2. Estado del arte  
2.1 Marco teórico  
Schmidt y Sprend (1996) nos expone la importancia de la búsqueda de la información 
de los atributos a través de los cuales el consumidor toma la decisión final de compra, pues 
pretende satisfacer su necesidad planteada inicialmente, incluyendo el precio del producto a 
adquirir. Hay que comprender a profundidad los factores determinantes de dicha búsqueda, 
pues es aquí donde el marketing puede influenciar las decisiones de los consumidores. Un 
consumidor inmerso en un proceso de compra puede sentir la necesidad de buscar una 
determinada cantidad de información para poder tener las herramientas adecuadas para la 
decisión de compra y que logra cumplir con sus expectativas.  
 
Así mismo, otra modificación que se ha venido evidenciando es la gran ventaja que se 
tiene al momento del esfuerzo implicado en la comparación de atributos y precios de los 
productos que ofrece el mercado, así como también la reducción considerable de los costos 
involucrados relacionados con el tiempo y desplazamiento de dicha actividad. Teniendo en 
cuenta esto, el mercado on-line puede catalogarse como un mercado casi perfecto donde los 
costos de búsqueda son despreciables, la obtención de información es instantánea, los 
compradores tienen la posibilidad de poder comparar diversos productos en el mundo, 
generando una eficiencia muy alta de suplir la necesidad del consumidor teniendo en cuenta 
sus preferencias. (Vrechopoulos et al. 2001; Kuttner, 1998) 
 
Existen unas fuentes de información externa que recibe el consumidor, las cuales son: 
por el vendedor (personal de venta, publicidad, folletos, etc.); información del distribuidor 
(catálogos del distribuidor, cartas informativas, consultores); información de organizaciones 
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(gremios, periódicos, revistas); fuentes impersonales (amigos, conocidos, familiares); 
inspección directa (observación, inferencia) (Schmidt & Spreng, 1996) 
Sin embargo, como lo mencionamos anteriormente, el mundo ha venido cambiando y 
con ello las fuentes de información. Hoy en día las redes sociales, medios sociales, internet, 
e-commerce entre otros medios tecnológicos han revolucionado las fuentes, pues ahora toma 
menos tiempo poder hacer una comparación de varios productos al mismo tiempo, por 
diferentes medios en cualquier lugar. Además, estos medios interfieren en las fuentes 
interpersonales que al final crean tendencias y modas que condicionan la decisión de compra 
de los consumidores al tener gran cantidad y calidad de la información del producto o 
servicio que estén buscando.  
El costo de búsqueda de la información del consumidor está dado en tiempo y 
desplazamientos. Los consumidores de hoy en día tienen una gran reducción de estos costos 
ya que la búsqueda de la información la realizan vía online, lo cual elimina de la cadena el 
desplazamiento de un punto a otro a los diferentes productos para poder comparar. En cuanto 
al costo del tiempo, aún sigue estando presente, pero en un bajo nivel comparado con un 
canal de compra tradicional, presencial. Si se tiene toda la información a la mano del internet, 
se tiene que invertir cierto tiempo para buscar en las diferentes fuentes, pero no será 
comparable con el costo del tiempo en desplazamiento, restricciones de tiempo, horarios de 






En este sentido, el medio online funciona como un facilitador en el intercambio de 
información, aumentando el alcance del consumidor a dicha información ya que la tiene 
instantánea y en tiempo real, permitiendo que las compañías aprovechen este recurso 
ofreciendo ofertas a escala global, de una manera rápida y a costos reducidos.   
 
Según Ralph Gakenheimer (1998) dentro del estereotipo de vida en urbes 
desarrolladas y complejas el carro es un elemento esencial. En Bogotá, Colombia, el tiempo 
promedio de un viaje en carro diaro en un solo sentido es de 60 minutos, es decir, que el 
tiempo promedio que un vehículo se la pasa detenido en tráfico es equivalente a 44 días al 
año. Por tanto, la congestión impide cada vez más la movilidad del usuario en carro pues a 
partir de 1950 el número de habitantes urbanos se ha más que triplicado.  
Sumado a todos los factores mencionados anteriormente, el tiempo, el desarrollo 
tecnológico y la congestión de las grandes ciudades, las personas han desarrollado hábitos de 
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vida saludables. Según el estudio de Nielsen sobre hábitos de los consumidores en la 
tendencia saludable (2016) el 57% de los colombianos están dispuestos a pagar más por 
alimentos y bebidas que no contengan ciertos ingredientes. Se ha incrementado la tendencia 
de modificar los hábitos alimenticios motivado por sensibilidad alimentaria, alergias, deseos 
de mantenerse saludables o convicciones personales. Adicionalmente la población 
colombiana se fija si la oferta de productos está cubriendo las necesidades dietéticas o de 




Es importante entender cuál es la intención de compra de los consumidores al 
momento de tomar la decisión de compra, ya que permite tener un conocimiento y 
entendimiento del comportamiento del consumidor y así lograr incrementar ventas, abrir y 
segmentar mercados para poder atacar los diferentes nichos de mercado (Tsiotsou, 2006, Tuu 
& Olsen, 2012). 
Cuando se quiere realizar un nuevo proyecto o idea de negocio, se tiene que realizar 
una investigación de la intención de compra de los consumidores para determinar si es viable 
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a futuro y lograr decidir los mercados y nichos de mercado específicos de consumidores a los 
cuales se quiere dirigir y atacar.  
Según Zeithaml, el consumidor antes de comprar se guiará por su experiencia previa, 
preferencias y ambiente externo para recoger información, evaluar alternativas y finalmente 
tomar una decisión de compra. Después, Ajzen afirmó que la intención de compra es la 
voluntad que el consumidor manifieste en términos de esfuerzo y acción para realizar 
determinado comportamiento. (Zeithaml, 1988)  
Por su parte, Chu y Lu en 2007 definieron la intención como “el grado en el que al 
consumidor le gustaría comprar determinado producto. Adicionalmente, se habló del 
conjunto de variables que determinará la intención de compra, como lo son, en este caso, las 
limitaciones de tiempo, tráfico pesado y facilidad al momento de la compra de los productos 
o servicios. 
La intención de compra online en los últimos años, ha sido una de las líneas más 
investigadas, ya que el consumidor está dispuesto e intenta estar involucrado en la 
transacción completa de la compra de su producto. “Las transacciones online pueden estar 
consideradas como una actividad compuesta por tres pasos: el primero es la búsqueda de 
información, el segundo es la transferencia de información y por último, el tercer paso 









2.2.  Marco conceptual  
 
El comportamiento del consumidor desde todas las áreas de una compañía, es 
ampliamente estudiado para poder llegar de forma correcta al consumidor, logrando suplir 
sus necesidades y deseos. A lo largo de la literatura se han generado unas definiciones 
fundamentales desde el punto de vista de marketing, que adicionalmente han venido 
cambiando conforme pasan los años y se adapta a los cambios de la globalización e 
innovaciones.  
 
Una de las primeras definiciones que se estableció sobre el comportamiento del 
consumidor, fue la desarrollada por Jacoby (1976) definiéndolo como “la adquisición, 
consumo y disposición de bienes, servicios, ideas y tiempo por unidades de toma de 
decisiones” . Así mismo, Loudon y Delle Bitta (1993) definen el comportamiento del 
consumidor como “el proceso de decisión y las actividades físicas de los individuos que 
involucran la evaluación, adquisición, uso o disposición de bienes y servicios, así como, el 
posterior comportamiento que experimenta el consumidor después de la compra”  
 
Por otra parte, también se ha definido desde un enfoque de marketing, como lo hizo 
Kotler y Keller (2006) estableciendo: “el comportamiento del consumidor se define como el 
estudio de individuos, grupos y organizaciones en los procesos que siguen para seleccionar, 
conseguir, utilizar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer 
necesidades y los impactos que tienen dichos procesos en el consumidor y la sociedad”.  
Es importante tener en cuenta el proceso que compone una decisión de compra de un 
consumidor (Mollá et al. 2006):  
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1. La pre-compra: etapa en la cual el consumidor detecta necesidades y 
problemas, busca información, percibe la oferta comercial ofrecida, evalúa y 
selecciona dentro de alternativas disponibles.  
2. La compra: etapa en la cual el consumidor selecciona el establecimiento y a su 
vez delimita las condiciones del intercambio, encontrándose sujeto a la 
influencia de las variables situacionales, principalmente del establecimiento 
elegido, entre otras.  
3. La postcompra: etapa en la cual el consumidor hace uso de los productos 
adquiridos, evaluándose y valorándose, lo cual desencadenará la satisfacción o 
insatisfacción causada por los productos adquiridos, lo que conducirá a su vez 
a la actuación del consumidor la cual dependerá y será consecuencia del 
resultado de dicho grado de satisfacción experimentado. 
 
 En este sentido, el comportamiento del consumidor no comprende solamente la 
decisión de compra en sí, sino que, dentro del mismo, se encuentran relacionadas un conjunto 
de actividades que condicionan la decisión de compra al proporcionar criterios y elementos 
de retroalimentación capaces de influir en las posteriores elecciones del consumidor. 
El comercio electrónico es una realidad en la actualidad, convirtiéndose en un elemento 
determinante para las empresas que quieren adaptarse eficientemente al comercio del siglo 
XXI, haciéndose necesaria su profundización en el comportamiento del consumidor de 
compra online.  
De acuerdo con la Organización Mundial del Comercio - OMC, el comercio 
electrónico o e-commerce es “la distribución, mercadeo, venta o entrega de bienes y/o 
servicios hecha con medios electrónicos” (2017), facilita el comercio, ya que reduce los 
costos de transacción, provee información a los participantes, incrementa el acceso a una 
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mayor cantidad de bienes y servicios, lo que genera de esta forma una mejoría significativa 
en la eficiencia y eficacia de los procesos de compra. Por su parte, Internet se establece como 
un medio novedoso a través del cual puede desarrollarse este mencionado comercio 
electrónico, cambiando notablemente los hábitos y la forma de compra de los consumidores, 
influyendo y asimismo modificando su relación con los establecimientos de venta 
convencionales  
La influencia de Internet en las estrategias competitivas convencionales de las 
empresas puede considerarse desde tres ángulos distintos (Cassiman y Sieber, 2001). En 
primer lugar, desde el punto de vista de la oferta debido a la disminución de los costes de 
transacción, asimismo, ejerce influencia en la demanda disminuyendo los costes de búsqueda 
de los atributos de un producto específico, y en tercer lugar influyendo en la aportación de 
nuevas posibilidades para establecer políticas de fijación de precio 
 
Según el informe de We are social, Digital in 2017 (Figura 4), la tendencia mundial al 
uso de internet va en aumento. De la población total que corresponde a 7.476 billones de 
personas, 3.773 billones son usuarios de internet con un crecimiento del 10% con respecto al 
año 2016, lo que representa 354 millones de usuarios más. Los usuarios activos en medios de 
comunicación son de 2.789 billones teniendo un crecimiento anual del 21%, 4.917 billones 
usuarios con solo mobil y que aumentó un 5% y los usuarios activos en “mobile social” son 







Cuando se analiza la región de las Américas, de la cual Colombia pertenece, como se 
puede ver en la figura 4, de 1.006 millones de personas de la población total, hay 718 
millones de usuarios de internet, 599 millones de usuarios activos en “social media”, 1.069 
millones de suscripciones telefónicas y 535 millones de usuarios activos en “mobile social”. 






La tendencia global y específicamente para América es cada vez mayor en cuanto al 
uso del internet, y no solo por páginas web sino también desde los dispositivos móviles. Esto 
genera una oportunidad muy importante en el mercado para poder suplir las necesidades que 
están teniendo las personas en el día a día con el uso del internet y sus dispositivos, logrando 
así minimizar muchos procesos tediosos que quitaban tiempo a los usuarios, y generando un 
valor agregado importante al momento de realizar muchas transacciones comerciales por vía 
electrónica, que simplificará la vida de las personas en muchos aspectos.  
En Colombia el Internet ha penetrado significativamente el mercado, identificándose 
para el cierre del primer trimestre del año 2016, el número total de suscriptores a Internet en 
el país alcanzó los 13.707.151 usuarios, cifra compuesta por suscriptores a Internet fijo y 
móvil, de las cuales el 41% corresponden a Internet fijo y el 59% restante a Internet móvil 
(Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, 2016). 
Es importante tener en cuenta que es claro que el comercio electrónico ha tenido un 
aumento significativo en Colombia como se puede observar en la Figura 6. Para el 2015 las 
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ventas mediante e-commerce fueron de $16.329 millones de dólares representando el 4.08% 




Cifras en millones de dólares.  
El Internet es una de esas tecnologías que ha desencadenado transformaciones en los 
hábitos y costumbres de los individuos. Esta ofrece, entre otras cosas, la infraestructura 
necesaria para el intercambio de información y la realización de transacciones comerciales. 
Como se puede ver en la Figura 6, los usuarios de internet están usando el e-commerce para 
el pago de servicios públicos y varios, tiquetes aéreos, artículos de moda, servicios de 
transporte, equipos de tecnología, celulares y accesorios, artículos del hogar, entre otros. Las 
personas están cambiando sus hábitos y costumbres en todos y cada uno de los aspectos que 





Principales productos/servicios solicitados por internet. Fuente: Comisión de regulación de comunicaciones 
(CRC, 2017). 
  
Adicionalmente, los medios por los cuales los usuarios están buscando los productos 
o servicios que necesitan también está cambiando. Antes, todo era en la tienda física y como 
se puede observar en la Figura 7, ésta se encuentra de 4 lugar, por debajo de buscadores, 
páginas web y redes sociales. Por lo tanto, el internet está generando un impacto muy 
importante tanto en el medio por el cual se realizan las compras, ventas y promoción de 






Formas/medios de búsqueda de información sobre adquisición de productos/servicios. Fuente: Comisión de 
regulación de Comunicaciones (CRC, 2017).  
 
El e-commerce es un fenómeno creciente en Latinoamérica y Colombia por lo que el 
estudio de su aceptación tecnológica es de alta importancia académica y empresarial. El 
comercio electrónico tiene sus ventajas y desventajas. En primera instancia facilita el acceso 
a información para llevar a cabo una transacción, reduce costos de búsqueda de información 
entre los compradores y los vendedores, genera mayor transparencia en los costos, acorta la 
distancia entre compradores y vendedores, reduce el tiempo de compra y posesión de los 
productos. Sin embargo, el Internet genera mayor incertidumbre en las transacciones en línea 
y esto hace que la confianza sea importante para el comercio electrónico, pues es realmente 
decisivo y más aún cuando hay una separación espacial y temporal entre compradores, 
vendedores y productos. Lo anterior conlleva a la confianza como un elemento antecedente 
del comportamiento de aceptación tecnológica y a su vez se propone la seguridad percibida 




















3. Descripción de la metodología y estructura del 
estudio 
 
3. 1. Método  
Como parte de esta investigación, se pretende determinar los factores que logran 
facilitar la decisión de compra de alimentos en un contexto de limitaciones de tiempo, a 
través de negocios y herramientas digitales. La estructura lógica de investigación que se 
eligió será una mezcla entre el análisis cualitativo y cuantitativo. Para esta investigación se 
utilizará un diseño exploratorio y un diseño de investigación descriptiva, “animada por la 
necesidad de recolectar suficiente información de muchos miembros (200 o más) de la 
población definida, de modo que sea posible hacer una inferencia precisa sobre los factores 
de mercado y los fenómenos que se investigan” (Hair, Busch, Urtinau, 2010). Los diseños 
exploratorios y descriptivos comprenden y aplican procedimientos para recolectar datos y 
poder analizarlos. “Los diseños de investigación descriptica se valen de métodos de 
recolección por encuestas y entrevistas, para reunir datos de grupos grandes de personas 
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mediante preguntas y respuestas” (Hair, Busch, Urtinau, 2010). Este método se centra en 
encontrar qué piensa, opina y hace la gente. 
3.2. Población  





Hombres y mujeres entre los 18 y los 60 años de estratos 4, 5 y 6. Según la secretaria distrital 
de planeación de Bogotá en su informe de proyección de población para localidades urbanas 
de Bogotá en el 2016 – 2020, realizado en el 2014, se encontró que para la localidad de 
Usaquén en el 2018 habrá 145.046 hombres y 165.506 mujeres entre los 15 y los 59 años.  
 
Geográfica:  
Ciudadanos de la ciudad de Bogotá, Colombia habitantes de la localidad de Usaquén.  
 
Psicográfico:  
Son consumidores interesados en estilos de vida saludable, que realizan ejercicio y se 
preocupan por su bienestar físico y mental. Adicionalmente no disponen de tiempo suficiente 




3.3. Tamaño de la muestra  
Calculo aleatorio simple con población conocida con un intervalo de significancia estadística 
de 95% y un error muestra estadístico del 5% y un tamaño de la población de 310.552.  
El tamaño de la muestra se calculó mediante la siguiente formula:  
𝑇𝑇𝑇𝑇ñ𝑇 𝑇𝑇 𝑇𝑇 𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇 (𝑇) =
𝑇2𝑇 𝑇(1 − 𝑇)
𝑇2
1 + (




e: margen de error  
z: coeficiente de confianza 
p: probabilidad de éxito 
N: tamaño de la población 
 
Después de realizar el cálculo del tamaño de la muestra, el resultado fue de 384.  (Bernal, 
2016) 
 
3.4. Instrumentos de recolección de información  
La aplicación del instrumento de medición fue realizada por el portal 
www.allcounted.com el cual permite elaborar y contestar una encuesta de forma virtual, 
teniendo almacenamiento y recopilación de las respuestas e información suministrada en esta 
encuesta. El tiempo estimado de la aplicación de la encuesta era de 6 a 8 minutos, con 
preguntas de selección múltiple, abiertas y clasificación. (Anexo 1)  
Por otro lado, otro instrumento utilizado fueron las entrevistas personales a las 
personas del grupo de consumidores señalado anteriormente. Se realizaron 8 preguntas 
abiertas para profundizar y complementar la información obtenida en las encuestas a 7 









4. Caracterización del consumidor de comida en Bogotá 
y sus hábitos de consumo de alimentos dentro y fuera 
del hogar en el mercado bajo análisis   
El total de la población analizada en la muestra se distribuye según el género de la 
siguiente manera, el 73,89% es mujer y el 26,10% es hombre (Pregunta 1. Anexo 2) de los 
cuales el 41,01% (Pregunta 5. Anexo 2) indicó que pertenece a la población laboral activa de 
la ciudad de Bogotá y se encuentra en un rango de edad distribuido de la siguiente forma: el 
64,52% de los 18 a los 25 años y el 35, 47% son mayores de 26 años.  (Pregunta 2. Anexo 2). 
En primera instancia, se partió de un análisis demográfico, en donde se analizó toda la 
información que se obtuvo en las encuestas a partir del rango de edad al que pertenece la 





Respuesta a pregunta 2 de la encuesta del comportamiento del consumidor  
4.1. Rango de edad de 18 a 25 años 
Para este rango de edad se identificó que de una muestra de 291 personas el 85% tiene 
un nivel de educación universitario y el 33,33% es empleado o está en prácticas mientras que 
el 66,66% es estudiante (Ver figura 10). Adicionalmente se identificó que el grupo de 
personas de este rango almuerzan fuera de su casa 3 días a la semana lo que representa el 
27,14% del total de la muestra según el rango y su motivación a incluir alimentos sanos en su 
alimentación es referente a su filosofía de vida y a las repercusiones en la salud que ciertos 
alimentos pueden causar.  Se toman entre 30 y 50 minutos para almorzar según el 40% de los 
encuestados de este rango, de la misma forma se identificó que el 63,76% acude directamente 
al sitio donde compra el almuerzo seguido del 22,3% que pide el almuerzo a domicilio por 
medio de una App en donde el 54,73% tiene un presupuesto por almuerzo entre 10.00 - 






Respuesta a pregunta 5 de la encuesta del comportamiento del consumidor según análisis de 
grupo filtrado por el rango de edad de 18 - 25 años  
4.2. Rango de edad de 26 - 30 años  
En este rango de edad fue posible identificar que el 93,1% de la muestra perteneciente 
al mismo se encuentra trabajando y 37,9% poseen una maestría o especialización. 
Principalmente consideran incluir alimentos sanos en su día a día pues tiene problemas de 
salud o condiciones específicas que les impiden ingerir cierto tipo de alimentos, según 
análisis de la pregunta 6 de la encuesta del comportamiento del consumidor filtrado por el 
rango de la edad 26 - 30 años, el 33,33% tiene problemas gástricos y el 22,22% tiene una 
prescripción médica para bajar de peso. El porcentaje de personas que consideran que no 
tienen ninguna limitación para su alimentación en muy bajo comparado con los otros rangos 
de edad, lo que muestra que estas personas tienen conciencia frente a la alimentación 
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saludable debido a los problemas salud que surgen en esta edad, y se aconsejan a través de 
redes sociales, familiares y amigos. Adicionalmente el promedio de días que almuerzan fuera 
de la casa a la semana es de 5 días lo que representa el 31%. y el presupuesto que tienen para 
almuerzos fuera de la casa oscila entre 10.000 y 20.000 pesos según el 50,00% y 20.000 y 
30.000 según el 22,22% de los encuestados en este rango de edad.  
 
Figura 11 
Respuesta a pregunta 6 de la encuesta del comportamiento del consumidor según análisis de 
grupo filtrado por el rango de edad de 26- 30 años  
4.3. Rango de edad de 31 - 40 años  
Se identificó que en este rango las personas almuerzan 5 días a la semana por fuera de 
su casa y en promedio se gasta de 30 a 50 minutos, el 98% de la muestra trabaja y si 
almuerzan fuera de su casa el 21,31 % trae el almuerzo de la casa y el 62,29% lo adquiere 
yendo directamente a un sitio y se fija principalmente en el contenido y en la marca del 
proveedor de alimentos.  El 22,22% de la muestra indicó que considera alimentos saludables 
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en su alimentación por preocuparse por su estado físico y satisfacción personal además de 
considerarlo una filosofía de vida según 59,25% de este rango.  
 
Figura 12 
Respuesta a pregunta 8 de la encuesta del comportamiento del consumidor según análisis de 
grupo filtrado por el rango de edad de 31- 40 años  
4.4. Rango de edad de 41 - 50 años  
Las personas que se encuentran en este rango de edad consideran que comer saludable viene 
de una costumbre familiar y una filosofía de vida según el 94% de las personas, y por esto 
muestran una tendencia a fijarse en los componentes de los alimentos detalladamente en 
cómo va a afectar su organismo.  Según el 66% de los encuestados para este rango cuando 
almuerzan fuera de su hogar van directamente al sitio y en promedio el 55% se gasta en 
10.000 y 20.000 pesos por almuerzo, adicionalmente, el 28% de las personas almuerzan 5 
días a la semana por fuera de su casa y se fijan principalmente en la calidad de los alimentos 





Respuesta a pregunta 16 de la encuesta del comportamiento del consumidor según análisis 
de grupo filtrado por el rango de edad de 31- 40 años  
4.5. Rango de edad mayores de 50 años  
El 35,48% de la muestra encuestada de esta edad se encuentra pensionada y almuerzan 1 día 
por fuera de su hogar, gastándose entre 10.000 y 20.000 pesos por almuerzo según el 47% de 
la muestra. Las personas pertenecientes a este rango tienen preferencia hacia informarse de 
alimentos saludables a través de su familia y amigos según el 40%. y cuando almuerzan fuera 
de su casa tienen como prioridad para sus alimentos la calidad y el sabor de los alimentos que 





Respuesta a pregunta 14 de la encuesta del comportamiento del consumidor según análisis 
de grupo filtrado por el rango de edad de 31- 40 años  
 
A través del anterior análisis es posible identificar las tendencias generacionales que 
existen hacia la comida saludable y el uso de herramientas digitales para suplir necesidades 
de alimentación oportunamente. Las preferencias varían dependiendo de la edad pues cada 
generación satisface sus necesidades de manera distinta dependiendo la situación o 
prioridades que tenga.  
En esta investigación fue posible identificar la forma en la cual el consumidor detecta 
necesidades y problemas, busca información, percibe la oferta comercial ofrecida, evalúa y 
selecciona dentro de alternativas disponibles. Para esto, son determinantes las siguientes 
condiciones en las que se encuentra un consumidor. En primera instancia es esencial 
determinar el nivel de conciencia que tiene el consumidor hacia la ingesta de alimentos 
saludables, pues este puede querer incluirlos en su alimentación diaria por diferentes razones 
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como lo son evitar problemas de salud, controlar problemas o restricciones alimenticias o 
tener una filosofía de vida con hábitos saludables.  
Aquellos que se encuentran en un nivel de conciencia en el cual quieren evitar 
problemas de salud suelen preocuparse por ser constantes en mantener una buena 
alimentación pues conocen las repercusiones que una mala alimentación puede causar. Según 
los resultados de la encuesta realizada (ver anexo 2) las personas que se encuentran en el 
nivel de conciencia descrito anteriormente están entre 18 - 25 años y presentan una 
preferencia hacia alimentos sanos, su principal preocupación es la calidad de los productos 
por un precio justo. 
Seguido de este nivel de conciencia, se encuentra aquel en el cual las personas quieren 
controlar problemas de salud pues saben que si no lo hacen pueden llegar a tener una 
dependencia de por vida a cierta condición. Fue posible identificar que las personas entre los 
26 y los 40 años no solo son conscientes de las repercusiones en la salud que tiene una mala 
alimentación, sino que actualmente lidian con problemas de salud, como lo son problemas 
gástricos, alergias y colesterol alto. Llevándolos así, a seguir regímenes alimenticios 
específicos y por tanto tener hábitos de consumo de alimentos en donde lo más importante 
sea la calidad y el contenido, teniendo en cuenta que este tipo de consumidor está dispuesto a 
pagar más por satisfacer necesidades específicas. 
Por otro lado, fue posible evidenciar el elevado uso de herramientas digitales en todas 
las generaciones para pedir comida los días en los que almuerzan fuera de su casa. La quinta 
parte de la muestra evaluada almuerza por lo menos 3 días fuera de su hogar con un 
presupuesto promedio entre 10.000 y 20.000 pesos, lo que significa que este consumidor 
gasta alrededor de 100.000 pesos o menos en almuerzos a la semana. Adicionalmente se 
entera de opciones de comida saludable por medio de redes sociales según el 49,66%. y el 
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18,05% pide comida a través de aplicaciones móviles. Además, fue posible identificar que el 



















5. Comportamiento de compra del consumidor señalado  
Se entrevistaron 7 personas teniendo en cuenta 5 grandes componentes en los que se requería 
profundizar en los aspectos claves sobre su comportamiento de hábitos, usos y preferencias 
de los alimentos saludables. Los componentes fueron los siguientes:  
1. Hábitos de comida sana 
2. Percepción de que es la comida sana y cuánto dinero le 
destinan a la semana 
3. Cuales son específicamente los principales hábitos de comida 
sana  
4. Como suple la necesidad de comer saludable  
5. Características de un proveedor de comida saludable  
Se puedo ver en las entrevistas que se realizaron (Anexo 3) que, de nuestros 
consumidores señalados, todos tienen o consideran tener hábitos de consumo 
saludables. A todos les intereso la idea de tener una plataforma en la cual pudieran 
tener comisa saludable, ya sea preparada o los ingredientes frescos y la receta para 
prepararla.  
 
 Realmente los consumidores de comida saludable invierten recursos 
significativos a la hora de comprar los ingredientes o de comprar la comida ya 
preparada. Unos de principales requisitos que tienen estos consumidores al momento 
de escoger sus proveedores para invertir sus recursos y comprar estos productos, es 
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que la comida sea fresca y que cumpla con todos los requisitos especiales de 
nutrición, es decir la información nutricional.  
 Es importante entender, como piensan los consumidores de comida sana, que 
diariamente están buscando nuevas alternativas para suplir sus necesidades. Aunque, 
la mayoría prefieren ir directamente al supermercado a escoger los alimentos, lo 
hacen más por asegurarse que estos realmente son los de mejor calidad y con la 
frescura que ellos necesitan. Sin embargo, si un proveedor llega a ganarse la 
confianza y realmente suple con las necesidades que ellos requieren, se puede crear un 













6. Modelo de negocios propuesto de emprendimiento 
6.1. Misión 
Promover el consumo de alimentos saludables a través de herramientas tecnológicas 
que le permitan al consumidor encontrar alternativas variadas de nutrición.  
6.2. Visión  
Ser la mejor plataforma digital de comida saludable a nivel nacional para aquellas 
personas que quieran incursionar en tener hábitos de comida saludable.  
6.3. Descripción modelo de negocios 
La oportunidad que se encontró para crear un modelo de negocio fue realizar, a través 
de una página web totalmente diferente a lo convencional la cual ofrece un servicio de 
compra de alimentos saludables, ya sea listo para consumo o los ingredientes junto con la 
receta para la preparación personal. Las personas podrán ingresar y hacer un test nutricional, 
el cual se tendrá en cuenta junto con las necesidades específicas de cada consumidor 
(alergias, gustos, restricciones, entre otras) para el diseño y creación de un plan nutricional 
personalizado completo. Este negocio entregará un valor agregado a los consumidores pues 
es de fácil acceso, entrega a domicilio y precio razonable.  
El principal diferenciador del negocio frente a sus competidores es entregarle al 
cliente un servicio personalizado de atención y soporte nutricional, el cual va a estar 
respaldado por diferentes especialidades. Esta plataforma ofrece más que un servicio de 
pedidos de comida pues los menús estarán avalados por una nutricionista y pensados por un 
chef que brindara una diversidad en el tipo de alimentos que se ofrecerán. Adicionalmente, 
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las personas que ingresen a la plataforma deberán llenar un test que permitirá clasificar el tipo 
y las necesidades de usuarios, ofreciendo un plan de alimentación único.  
6.4. Necesidad a satisfacer  
Las personas entre los 26 y 50 años, han venido desarrollando regímenes específicos 
de alimentación debido a querer prevenir problemas de salud que llegan con la edad o a 
estabilizar dichos problemas si ya los tienen, por medio de la alimentación. Este segmento de 
personas pertenece a la población activa laboralmente y dispone de muy poco tiempo para 
encargarse de suplir esas necesidades alimenticias. Están constantemente en búsqueda de 
alternativas que les permitan vivir una vida saludable y balanceada. Son personas que utilizan 












6.5. Canvas  
Actividad Descripción 
Socios claves ● Nutricionistas  
● Chefs 
● Médicos internistas y endocrinos 
● Proveedores alimentos y material de envolturas, envases y empaques 
● Operadores logísticos  
● Técnicos especialistas en diseño y gestión digital  
Actividades Clave ● Gestión Administrativa 
● Diseño del producto 
● Compras  
● Operaciones (producción, envoltura y empaque) 
● Maquilado 
● Logística de entrega 
● Comercial (mercadeo y ventas) 
● Servicio a clientes 
Recursos clave ● Financieros 
● Conocimiento de los consumidores, de sus gustos y preferencias 
● Información de proveedores 
● Tecnología de información y telecomunicaciones. 
● Registros sanitarios. 
● Buen nombre- reconocimiento de marca. 
● Prescripción de especialistas 
● Conocimiento de las tendencias del mercado y de la oferta de 
competidores (inteligencia del mercado) 
● Cadena de frío y capacidad de almacenamiento. 
● Certificaciones medioambientales y de productos orgánicos.   
Propuesta de valor ● Oferta gastronómica variada. 
● Productos balanceados nutricionalmente. 
● Buen sabor y porciones suficientes. 
● Facilidad en su preparación 
● Precios justos  
● Certificación de calidad. 
● E-commerce. 
● Oportunidad de entrega 
Relación con los 
clientes 
● Comercial 
● Brindar acompañamiento y asesoría 
Canales de 
contacto 
● Mercadeo experiencial 
● BTL 







● Personas (hombre y mujeres) entre los 26 y 40 años  
● Interesados en comida saludable  
● Personas con requerimientos específicos de alimentación que 
demandan por practicidad, falta de tiempo o economía.  
Estructura de 
Costos 
● Inversión inicial 
● Capital de trabajo 
● Compras de inventario 
 
Fuente de ingreso ● Venta de planes alimenticios  
● Venta por unidad 
● Por venta de publicidad 
● Asesoría nutricional y acondicionamiento físico (este último como 
servicio extendido)   
 
Tabla 1 
 Canvas modelo de negocio de emprendimiento.  
6.5.1. Socios claves 
 
Existen cuatro grupos de socios claves determinantes para este emprendimiento. El 
primer grupo de socios claves gira en torno al respaldo científico y médico que tenga la 
empresa. Para esto es necesario contar con nutricionistas, médicos internistas y endocrinos, 
pues son ellos quienes dan el aval de que la persona recibirá los mejores consejos de nutrición 
de acuerdo a sus necesidades específicas. En segundo lugar, esta como socio clave los chefs 
pues serán los encargados de diseñar los menús que las personas compraran, y se encargaran 
de proporcionar la innovación gastronómica constante. La sinergia de los dos grupos de 
socios claves mencionados anteriormente crea la combinación perfecta entre lo que la gente 
busca referente a sus necesidades alimenticias y la innovación en comida, teniendo en cuanta 
como factor determinante que estos grupos ofrecerán una descripción detallada y completa de 
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los alimentos que se están comprando para así asegurar la tranquilidad del comprador y así 
mismo ofrecerle educación necesaria frente a la comida saludable.  
 
Seguido de estos dos grupos se encuentra el tercer socio clave que son todos los 
proveedores de alimentos, materiales de envolturas, envases y empaques y los operadores 
logísticos. Encontrando los proveedores correctos la empresa podrá asegurar la calidad y la 
frescura, logrando diferenciarse de otros servicios. El servicio al cliente será imprescindible 
para el éxito del negocio pues de esta manera se ofrece una experiencia satisfactoria teniendo 
en cuenta hasta el más mínimo detalle.  
 
6.5.2. Actividades clave 
 
Las principales actividades giran en torno a la cadena logística y de operaciones del 
modelo de negocios, entendiendo estas desde dos enfoques diferentes. El primer enfoque es 
la percepción que el consumidor tiene de la plataforma en términos de accesibilidad, facilidad 
de uso y entendimiento de la página web. Para esto es necesario una gestión administrativa en 
cuanto al diseño de la plataforma. Adicionalmente se deberá realizar el mercadeo adecuado al 
segmento de clientes al que se está dirigiendo la información, así como las alternativas de 
compra de los alimentos, por ello una actividad clave es la planeación de la estrategia y las 
actividades comerciales. De la misma forma, seguido de esta actividad es necesario generar 
una estrategia de servicio al cliente, pues al ser un servicio personalizado la respuesta 
oportuna y apoyo constante a un cliente va a ser definitiva para el éxito del negocio.  
 
Por otro lado, el segundo enfoque de las actividades gira en torno al grueso de las 
operaciones que se deben realizar para el funcionamiento adecuado de la plataforma. Las 
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actividades se centran en la cadena logística de que ocurre una vez una persona compra un el 
servicio que se ofrece a través de la plataforma. Las actividades clave para este esquema se 





Actividades clave modelo de emprendimiento.  
6.5.3. Recursos clave 
Los recursos clave para el modelo de negocios iniciaran con la respectiva inteligencie 
e investigación de mercados para poder entender al consumidor potencial, sus gustos, hábitos 
y preferencias, así como las tendencias del mercado y la oferta de competidores.  Para así 
ofrecerles de la mejor manera el servicio que se quiere prestar utilizando la tecnología de la 
información y telecomunicaciones adecuada para el negocio. Dentro de los recursos clave se 
encuentra el buen nombre y reconocimiento de la marca que se ganara a través de la 
estrategia de mercadeo y el buen servicio prestado. Así como lo es la recomendación o 
prescripción del servicio por parte de especialistas. Esto incrementara la credibilidad y el 
buen nombre.  
 
 Diseño del 
producto  y 
compras 
 
Definir planes de alimentación 
Definir proveedores de alimentos  
Días de pago  
 
Operaciones  








Entrega de los pedidos   
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El apoyo y los recursos financieros son una parte fundamental para el negocio. Así 
como tener en cuenta detalles claves para el funcionamiento del negocio como lo son la 
información de proveedores, registros sanitarios, la cadena de frio y capacidad de 
almacenamiento y certificaciones medio ambientales y de productos orgánicos.  
6.5.4. Propuesta de valor 
El eje central de la propuesta de valor es que es un servicio prestado a través de 
internet, es decir, desde el principio el consumidor percibe facilidad de acceso al servicio 
pues lo puede adquirir desde cualquier lugar ya sea su hogar o su lugar de trabajo. Además, 
en esta plataforma encontrará una oferta gastronómica variada, con productos balanceados 
nutricionalmente. Su principal diferenciador se encuentra en los productos que se ofrecen en 
la plataforma, pues son de fácil preparación, además de tener un buen sabor, ya que los platos 
son diseñados por un chef y contienen las porciones suficientes pues son avaladas por una 
nutricionista. El valor agregado de este servicio es que tiene precios justos, tiene una 
oportunidad de entrega que define el consumidor y certifica la calidad.   
6.5.5. Relación con los clientes 
Se realizará a través de la venta específica de los productos y servicios ofertados en la 
plataforma. Adicionalmente se brindará un acompañamiento y asesoría continua que le 
permitirá al cliente aprender sobre la alimentación saludable y suplir sus necesidades de una 
manera fácil y efectiva.  
6.5.6. Canales de contacto 
Se hará por medio del mercadeo experiencial en el cual la persona podrá interactuar 
con la página, ver videos educativos de la alimentación saludable, asistir a sesiones de cocina 
para aprender diferentes técnicas y de conocer las propiedades y beneficios de ciertos 
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alimentos. Se tendrá presencia BTL (Below the line) en hospitales, centros comerciales e 
universidades con actividades interactivas que le permitan a la persona tomar conciencia de 
su alimentación, generando un reconocimiento del servicio que se ofrece y de las ventajas de 
pertenecer a este.  
 
El principal contacto con los clientes se hará por canales digitales como lo son las 
redes sociales y una estrategia CRM (Costume relationship management) basada en fomentar 
el conocimiento de las personas acerca de la importancia de comer saludable. Gracias a las 
herramientas y el desarrollo tecnológico de hoy en día es posible impactar a grupos de 
personas específicas, pues se puede hacer un análisis previo de los gustos y tendencias por 
individuo.  
 
6.5.7. Segmento de clientes 
El segmento de clientes potenciales  
● Personas (hombre y mujeres) entre los 26 y 50 años  
● Residentes de la ciudad de Bogotá y en la localidad de Usaquén.  
● Interesados en comida saludable  
● Que dispongan de poco tiempo para compra o preparación de alimentos 
● Que usen diariamente internet o redes sociales  
Personas con requerimientos específicos de alimentación que demandan por practicidad, falta 






6.5.8. Estructura de costos  
 Para el modelo de negocios propuesto se deben tener en cuenta los siguientes costos 
iniciales:  
1 Inversión inicial  
2 Constitución de la empresa 
3 Contrato de suministros básicos  
4 Campaña de lanzamiento  
5 Garantizar periodo mínimo de supervivencia  
6 Compra del dominio de la plataforma  
7 Costos diseño de la plataforma  
8 Inversión en activos fijos  
9 Creación sociedad  
10 Registros de la cámara de comercio  









Venta de planes alimenticios  
Venta por unidad  
Venta de publicidad 
 Venta  
 
Asesoría nutricional y acondicionamiento 
físico   Postventa  
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 Plan ahorro  
 
Comprar 7 menús 
listas 
 Se puede elegir todos 
los platos preparados o 
todos por porciones  
 Plan flexible  
 
Comprar 21 menús  
En este plan se puede 
elegir cuantos menús  
se quieren comidas 
preparadas o por 
porciones  
 Plan Plus  
 
Membresía por 6 
meses  
Autonomía para elegir 
por semana el tipo de 




● Dentro de la población escogida, la mayoría pertenecen a la generación de 
los milennials, los que traen una nueva concepción de alimentación saludable basada 
en la simplicidad, tanto en los alimentos en sí como en los métodos de preparación, lo 
que dibuja una tendencia significativa hacia los productos frescos que luego ellos 
mismos cocinan. 
● En un mercado cada vez más orientado a Internet, tener presencia en la red será 
necesario para sobrevivir, pues los consumidores afirman que prefieren comprar 
online, por lo que para los vendedores tener presencia online ya debería dejar de ser 
una opción para pasar a ser una obligación.  
● Los beneficios en e-commerce procederán de los dispositivos móviles. Esta tendencia 
viene impulsada por el hecho de que los consumidores quieren comprar en cualquier 
momento, sin necesidad de estar en casa o en la tienda especifica del producto. 
Adicionalmente, los procesos de búsqueda, compra y recomendación del producto o 
servicio serán a través del e-commerce en tiempo real e instantáneo.  
● El comercio electrónico tiene unas amplísimas posibilidades para crear 
una experiencia del consumidor única, pues tiene más posibilidades para personalizar 
las compras para cada cliente logrando de esta forma lograr suplir con la necesidad 
específica y satisfacción del cliente.  
● Hoy en día, las personas quieren lograr optimizar el tiempo que emplean en la 
búsqueda, compra y adquisición de sus productos o servicios, teniendo en cuenta que 
los tiempos de desplazamientos de un lugar a otros son muy largos, por lo cual el e-
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commerce es la manera más opcionada para obtener los productos de forma más fácil 
y rápida, dándole la mejor solución a sus usuarios.  
● El beneficio de conveniencia del medio on-line, se pone de manifiesto que una de las 
diferencias más valoradas por el consumidor en comparación con la búsqueda en el 
medio convencional, es la facilidad y comodidad, siendo esta una de las principales 
ventajas ofrecidas por el medio, puesto que numerosos establecimientos virtuales 
pueden ser visitados por el consumidor con sólo sentarse frente a un ordenador y 
teclear su objeto de búsqueda 
● Teniendo en cuenta todas las necesidades del consumidor actual que genera la 
mayoría de sus compras on-line, que implementa hábitos de comida saludable en su 
día vivir y que tiene poca disponibilidad de tiempo, se observa una gran oportunidad 
en el mercado específico para crear una idea de negocio que logre suplir esa necesidad 













● Cualquier negocio que sea online debe generar una experiencia personalizada al 
consumidor para generar su propio éxito.  
● Hoy en día la compra por internet no es solo el bien sino la satisfacción del medio por 
la cual se compra y que genere un valor agregado y experiencia. Facilidad de uso.  
● Un negocio por internet de comida saludable debe cumplir con todos los estándares de 
seguridad y calidad específicos para los consumidores, ya que este es el valor 
agregado.  
● El éxito de un negocio por internet, está en las recomendaciones por el buen servicio 
que se generan de voz a voz y por los medios digitales.  
● Tener espacios disponibles para escuchar al consumidor, generando así una 
oportunidad de cambio y adaptación a las recomendaciones, quejas y reclamos que 
estos puedan hacer por medio de la página web.  
● Se podría crear un emprendimiento con una página web la cual ofrezca por este medio 
electrónico la compra de comida saludable, con todos los estándares de calidad y 
seguridad requeridos logrando facilitar al consumidor los tiempos de desplazamiento 
y compra, ya sea de los ingredientes para la preparación o de la comida preparada, 
adaptándose también a sus necesidades específicas personalizando de esta manera el 
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Anexo 1: Encuesta de comportamiento de consumidor (Incluir cálculo de 
tamaño de muestra)  
Introducción: A continuación, encontrará una serie de preguntas que buscan conocer sus 
preferencias en el consumo de alimentos del bogotano. Resolverlas tomará poco tiempo. Se 
agradece su sinceridad. 
1. Elija cuál es su género  
a. Femenino  
b. Masculino  
2. Elija el rango de edad al que pertenece 
a. 18 - 25 
b. 26- 30 
c. 31 - 40 
d. 41 - 50 
e. Más de 50 
3. ¿Cuál es su estrato socio económico?  
a. Estrato 1 - 2 
b. Estrato 3 - 4 
c. Estrato 5  
4. ¿Cuál es su nivel de educación? 
a. Bachillerato 
b. Universidad 
c. Maestría/ Especialización 
60 
 






6. ¿Por qué considera usted incluir productos sanos en su alimentación? (Elija máximo 3)  
a. Evitar reacciones alérgicas 
b. Dificultades gástricas 
c. Evitar el colesterol alto 
d. Prescripción médica para bajar de peso 
e. Filosofía de vida 
f. Mi religión me lo pide 
g. Costumbres familiares 
h. No considero limitación alguna cuando me alimento 
i. Otra, ¿Cuál? 
7. ¿Cuántos días a la semana almuerza fuera de su casa 
a. 1 día 
b. 2 días 
c. 3 días 
d. 4 días 
e. 5 días 
f. 6 días 
g. 7 días  
h. Nunca  
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8. ¿Cuánto tiempo se toma para almorzar entre semana? 
a. Menos de 15 minutos 
b. Entre 15 - 30 min 
c. Entre 30 - 50 min 
d. Entre 50 - 90 min 
e.  Más de 90 min 
9. ¿Cuál es su presupuesto diario de almuerzos entre semana? 
f. Menos de 10.000 
g. Entre 10.000 - 20.000 
h. Entre 20.000 - 30.000 
i. Entre 30.000 - 40.000 
j. Entre 40.000 - 50.000 
k. Más de 50.000 
10. Si entre semana usted almuerza fuera de la casa ¿qué medio emplea para contar con el?  
a. Domicilio telefónico 
b. Domicilio Internet 
c. Domicilio App 
d. Directamente en el sitio 













Desacuerdo  Indiferente De 
acuerdo  
Totalmente 










cerca para calmar 
el hambre 
     
No me siento 
almorzado si no 
remató con un 
dulce o un postre 





12. ¿Por cuál medio se informa sobre opciones de comida saludable? 
a. Familia y amigos 
b. Médico 
c. Redes sociales 
d. Libros y dietas 
e. Internet 
f. Revistas 









o. Otro ¿Cuál? 
14. ¿Cuáles son los 2 aspectos más importantes de un proveedor de alimentos listos para 
consumir? 








g. Todas las anteriores 
15. ¿Pide comida a su casa en horarios fuera del trabajo? 
a. No  
b. Sí, ¿Por cuál medio? 
16. ¿Qué alimentos de las siguientes opciones considera como sanos? 
a. Quínoa 
b. Chocolate negro 
c. Sin colorantes 
d. Si preservantes 
e. Con vitaminas 























































































































Anexo 3: Entrevista y respuestas  
Entrevistas:  
 
1. ¿Para usted que es lo que significa hábitos de comida saludable?  
2. ¿Por qué decidió iniciar un estilo de vida de comida saludable?  
3. ¿Cómo son sus hábitos de consumo diario?  
4. ¿Tiene alguna persona que influencia su hábito de comida saludable? ¿Quién? ¿Cómo lo 
influencia?  
5. ¿Cuánto se gasta usted en promedio a la semana en comida saludable? (¿ya sea preparada o 
los ingredientes para cocinar?  
6. ¿Cuál es el principal medio por el cual usted compra comida saludable? (Internet, páginas 
web, redes sociales, directamente en el supermercado, domicilio, etc.)  
7. Al momento de escoger un proveedor de comida saludable, ¿Cuáles son las principales 
características que debe tener éste para que usted confíe en los productos o servicios que ofrece?  
8. ¿Le interesaría un proveedor que le brinde a domicilio (así sea a su casa o a su oficina) la 
comida sana que usted escoja por la página web ya sea preparada o los ingredientes y la receta para 




María José Guzmán (MJG) 
 
1. Tener hábitos alimenticios saludables es tener un balance, es comer lo más natural posible y 
uno que otro día darse algún gusto con una comida procesada. Nunca ver la alimentación sana como 
una obligación sino un estilo de vida.  
2. Primero fue por cuestiones de verme mejor físicamente, pero ahora es porque se los 
beneficios que trae para mi cuerpo y mente.  
3. Desayuno, almuerzo, snack y comida.  
4. No nadie en específico. Por Instagram sigo gente para tomar ideas de almuerzos y snacks (j. 
Naty Arbelaez, Fitchoicescol).  
5. $70.000  
6. Directamente en el supermercado cuando son productos nacionales, me gusta ver ingredientes 
y tabla nutricional, o por internet (Amazon) porque es más económico.  
7. Buenos ingredientes e indispensable la tabla nutricional.  




Santiago Pérez (SP)  
 
1. Hábitos de Comida saludable es saber alimentar tu cuerpo darle todos los alimentos que 
necesita para su adecuado funcionamiento. Es balancear y comer en la justa medida para mantener un 
peso ideal.  
2. Básicamente buscando la necesidad de corregir problemas de sobrepeso. Ya después de que 
inicias un estilo de vida saludable se vuelve una forma de vida y se disfruta.  
3. En el día trato de comer lo las balanceado posible. Consumo 5 comidas en las cuales le doy al 
cuerpo la cantidad de grasas sanas, carbohidratos y proteínas necesarias de acuerdo con mi cuerpo y 
necesidades.  
4. Hay varios influenciadores del Fitness uno agarra lo mejor de cada uno. En mi concepto 
personal hay una que me parece la mejor Estefanía Borges. Tiene muchas recetas buenas y no 
permites que te aburras al comer saludable 
5. 30.000 como productos saludables pero básicos, lo que normalmente encuentras en la canasta 
familiar. Sin embargo, hay un par de cosas que compro adicional y en eso destino ese dinero.  
6. Directamente en el supermercado, me gusta ver la calidad del producto antes de comprarlo 
7. Principalmente que tenga productos frescos y a buen precio 
8. Claro que si sería muy interesante 
 
Alejandra Giraldo (AG) 
 
1. Comer saludable es tener presente que nutrientes y que componentes tiene cada una de las 
ingestas de comida que se realizan, siendo consciente de cuáles de ellos son beneficiosos para la 
salud.  
2. Inicie un estilo de vida de comida saludable ya que por enfermedades de mis padres tenía 
riesgos de sufrir de esas mismas patologías, lo cual género en mí una consciencia de comer saludable.  
3. Mis hábitos de consumo diario son básicamente 5 comidas al día, un desayuno bien 
balanceado para poder tener la energía suficiente del día, un almuerzo con los nutrientes necesarios y 
una cena ligera pero nutritiva.  
4. Las redes sociales hoy en día son el influenciado más potente en el mundo, la gente famosa 
que normalmente sigues crea diferentes hábitos los cuales empiezas a seguir y de ahí en adelante se 
vuelve una investigación personal por aprender de los que más saben.  
5. $80.000  
6. Algunas cosas las compro directamente en el supermercado, pero otras las compro por redes 
sociales o internet.  
7. La frescura de los ingredientes, que realmente cumplan con mis expectativas y que le den un 
valor agregado a mi estilo de vida.  
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8. Si claro que me interesaría para que me la lleven a la oficina ya que no dispongo de mucho 
tiempo.  
 
Martha Isabel Castro (MIC) 
 
1. Hábitos saludables son los que nos llevan a tener una buena salud y a sentirnos bien con 
energía y que contengan todos los nutrientes. 
2. Porque para mí es muy importante sentirme bien en cuanto a salud, pero también verme bien 
3. Como cada 3 horas. Desayuno huecos y avena y una fruta. De onces nueces. Almuerzo una 
proteína asada y arroz y ensalada. Onces un batido de proteína.  Como da huevo a sin yema y queso. 
Nunca tomo gaseosas.  Tomo 8 vasos de agua. Hago ejercicio mínimo tres veces a la semana 
4. Si mi esposo me influencia ya que él hace bastante ejercicio y come muy sano 
5. Para mi sola aprox 300.000 
6. Compro personalmente 
7. Que tenga gran variedad y que todo tenga los permisos requeridos 
8. Si me gustaría 
 
Camilo Arroyave (CA) 
 
1. Comer a horas debidas, comer mucha ensalada, proteínas con poco condimento 
2. Salud y peso 
3. Desayuno: proteína y te, almuerzo: proteína y ensalada, comida: proteína y agua 
4. No 
5. 50.000 pesos comprándola 
6. Redes sociales, domicilio. Porque dan calificaciones de los productos y por su accesibilidad 
7. Referencias de personas conocidas, calificación de la comida, variedad de productos y platos 
8. Si 
 
Juan Carlos Osorio (JCO) 
 
1. Hábitos de comida saludable significa tener una alimentación balanceada en cuanto a cantidad 
de carbohidratos de azúcares de cereal durante cada comida, tener en cuenta tiempos de alimentación 
sin dejarlos pasar 
2. Porque soy médico y se la importancia de la alimentación para mi vida, para prevención de 
patologías futuras y porque me siento mejor conmigo mismo 
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3. 5 comidas diarias, desayuno medias nueves, almuerzo, durante la tarde y comida en la noche, 
una harina diaria, no jugos, solo frutas al desayuno y medias nueves y rara vez harinas siempre 
proteína y verduras de almuerzo y comida 
4. Mi mamá, porque me educo comiendo saludable, sin grasas sin sal sin azúcar. 
5. 50 mil diarios 
6. Supermercado, leo mucho y se que debo comprar y que debo comer y que no 
7. Que sea fresco, que sea conocido y esté registrado por la entidad que compete 
8. Si 
 
 Cristina Escallon (CE)  
 
1. Para mi, hábitos de comida saludable es comer balanceado pero siempre nutritivo. Trato de 
comer muchas verduras y frutas, poca carne roja, muy pocos fritos, y como harinas integrales o sin 
gluten. Me encanta el dulce pero trato de comer muy de vez en cuando pero igual me encanta darme el 
gusto y me parece importante! Trato tomo muy poquito.  
2. Decidí iniciar un estilo de vida saludable porque me hace sentir mucho mejor  
3. Comer balanceado: 1 harina al día, poca carne roja, muchas verduras, fruta balanceada  
4. Mi mamá me influencia mucho y siempre he ido a un nutricionista  
5. $ 200.000 
6. Directamente en el supermercado  
7. Que me lo hayan recomendado, que sea natural, orgánico  
8. Si  
